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Streszczenie

W artykule poruszone zostaly kwestie zwigzane z markowymi produktami turystycznymi
w odniesieniu do Szklarskiej Poreby. Na poczatku przedstawione zostaly wybrane, teoretyczne
aspekty produktu turystycznego i marki, zaproponowana zostala autorska definicja markowego
produktu turystycznego. W dalszej czesci przedstawiono zestawienie markowych produktow
turystycznych miasta Szklarska Porgba, wraz z odpowiadajacymi im elementami kluczowymi,
przemawiajacymi za kompleksowym charakterem produktéw. Wspomniane zestawienie stanowi
cze$¢ aktualnie wdrazanej ,.Strategii Promocji Miasta Szklarska Porgba na lata 2010-2020.
W ramach podsumowania wyszczegolniono potencjalne korzysci, ktore moga przynies¢ markowe
produkty turystyczne w kontekscie rozwijania si¢ miasta i poprawy jakosci zycia spolecznosci
lokalnej. Celem niniejszego opracowania jest proba wskazania na markowe produkty turystyczne
jako istotne elementy w procesie promocji i rozwoju jednostek terytorialnych.

Wprowadzenie

Problematyka zwigzana z markowymi produktami turystycznymi jest sto-
sunkowo nowym zagadnieniem wpisujacym si¢ w marketing terytorialny czy
marketing turystyczny. Zainteresowanie tymi produktami podyktowane jest
m.in. zintensyfikowana konkurencja jednostek terytorialnym w pozyskiwaniu
turystow, inwestorow, nowych rezydentow. W konkurencyjnym otoczeniu moz-
liwos¢ wyrdznienia swojej oferty moze przesadza¢ o dlugofalowym rozwoju
danej organizacji i powodowac zwigkszanie lojalnosci potencjalnych nabyw-
cow. Markowe produkty turystyczne maja potencjal wzmacniania pozycji kon-
kurencyjnej oraz atrakcyjnosci inwestycyjnej miast i regionow na rynku krajo-
wym 1 migdzynarodowym, sa cennym zasobem wplywajacym korzystnie na
wizerunek jednostek terytorialnych, zwigkszajacym lojalnos¢ i przywiazanie
turystow, pozwalajacym niwelowaé, w pewny zakresie, nierownomiernos¢ za-
potrzebowania na uslugi turystyczne itd. W tym migjscu nalezy zauwazy¢, ze
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nie kazdy produkt turystyczny mozna okresla¢ mianem ,,markowego”, nie kaz-
dy nim si¢ réwniez stanie po uplywie z gory okreslonego czasu. Wynika to z sa-
mej definicji marki 1 niezbgdnej wartosci dodanej, ktora stanowi o jej istnieniu,
podobnie bgdzie z produktami turystycznymi. Mozna odnies¢ wrazanie, ze
przez czes¢ przedstawicieli spolecznosci lokalnych, regionalnych termin ,,mar-
kowy” bywa wykorzystywane dos¢ swobodnie, bez zglgbienia jego istoty 1 ge-
nezy funkcjonowania. W Szklarskiej Porgbie markowe produkty turystyczne
stanowig wazny element szerszej strategii promocyjnej majacej zapewnic roz-
woj turystyki i wzrost jakosci zycia spolecznosci lokalnej w dluzszym horyzon-
cie czasowym. Markowe produkty stanowia jednoczesnie odpowiedz na wy-
zwania wspolczesnosci w kontekscie przedstawiania oferty jednostek terytorial-
nych, charakteryzujacej si¢ unikalnoscia, kompleksowoscia 1 dopasowaniem do
wzrastajacych potrzeb zindywidualizowanego spoleczenstwa.

Teoretyczne aspekty produktu turystycznego i marki

Produkty pozwalaja ludziom zaspakaja¢ swoje pragnienia i potrzeby. Pod
pojeciem produktu mozna zatem rozumie¢ wszystko to, co mozna zaoferowac
na rynku w celu zaspokojenia pragnien i potrzeb. W potocznym rozumieniu
produkt moze sugerowac obickt fizyczny (np. auto, pralka, telewizor), nie ogra-
nicza si¢ on jednak do przedmiotow fizycznych, obejmujac rowniez uslugi,
ktorymi sg oferowane na sprzedaz korzysci lub dziatania niemajace charakteru
rzeczowego 1 nieskutkujace posiadaniem czegos na wlasnosc (np. ustugi hoteli,
restauracji, bankow, linii lotniczych, warsztatow samochodowych itd.)'. W in-
nym uj¢ciu Ph. Kotler definiuje produkt jako wszystko, co moze znalez¢ si¢ na
rynku, przyciagna¢ uwagg, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspakaja-
jac potrzeby i pragnienia’.

Produkt turystyczny definiowany jest w literaturze przedmiotu stosunkowo
szeroko. Podyktowane jest to faktem, ze mianem produktu turystycznego moz-
na okresli¢ pojedyncza ushuge transportowa, noclegowa, zywieniowa, jak i caly
pakiet $wiadczen nabywanych przez turystg jako kompleksowa ustugg. Mozna
wigce przyjac, ze produktem turystycznym jest dostgpny na rynku pakiet mate-
rialnych 1 niematerialnych skladnikow (tab. 1), umozliwiajacych realizacjg ce-

! Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 12.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 399.
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16w wyjazdu turystycznego’. W innym ujgciu za produkt turystyczny uwaza sig
wszystkie dobra i1 uslugi wytworzone 1 nabywane w zwiazku z wyjazdem poza
migjsce stalego zamieszkania przed rozpoczgciem, w trakcie podrézy oraz
w czasic pobytu poza migjscem zamieszkania®. Produkt turystyczny mozna
postrzega¢ rowniez jako zintegrowany uklad oczekiwan, wrazen, korzysci, two-
rzacych unikalng kompozycj¢ trzech wymiaréw: wyobrazonego, rzeczywistego
1 zapamigtanego.

Tabela 1
Materialne i niematerialne skladniki produktu turystycznego
Produkt turystyczny
Dobra materialne Ushugi Otoczka
Walory turystyczne Transport Pogoda
Infrastruktura turystyczna Zakwaterowanie Kontakty towarzyskie
Wyzywienie Gastronomia Wrazenia, emocje
Pamiatki Pilotaz, przewodnictwo Nowe dos$wiadczenia, umie-
Sprzet turystyczny i sportowy | Wypozyczalnie jetnoscei
Wizerunek miejscowos$ci

Idea (pomyst), organizacja .
Sfera ckonomicsna Sfera psychologiczna

Zrodlo: A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyezny, w: Przemyst turystyezny, red. A. Szwich-
tenberg, E. Dziegie¢, Wyd. Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2000.

Wsrod podstawowych poziomoéow produktu turystycznego, skladajacych sig
na jego strukturg, wyr6zni¢ mozemy rdzen produktu, powigzany z tzw. rdze-
niem korzysci, ktory odnosi si¢ do gldéwnego motywu podrézowania. W ramach
rdzenia korzysci miescic si¢ moze zaspakajanie potrzeby odpoczynku, zwiedza-
nia interesujacych miejsc, polepszania samopoczucia i stanu zdrowia. Realiza-
cja tego motywu wymaga odpowiedniej ustugowej kompozycji o okreslonej
strukturze, na ktora skladaja si¢ dobra i uslugi zaspakajajace potrzebg podsta-
wowa, oraz potrzeby komplementarne. Zastosowana kompozycja ustugowa po-
winna by¢ realizowana poprzez dzialania respektujace zasady polityki ochrony
srodowiska, podnoszace atrakcyjnos¢ oferowanych waloréw dla pelnego zaspo-
kojenia podstawowych przeslanek wyjazdu. Kolejnym poziomem w strukturze
produktu turystycznego jest produkt rzeczywisty, zawierajacy skladniki warun-
kujace realizacje wyjazdu (np. noclegi, przejazdy, positki). Sktad produktu rze-
czywistego jest zmienny 1 zalezy od poziomu rozwoju oferowanych ustug, for-
my wyjazdu, oczekiwan i wymagan klientow, ich zamoznosci. Odpowiednia

3 A. Nowakowska, Turystyka jako zjawisko spoleczno-gospodarcze, w: Kompendium wiedzy
o turystyce, red. G. Golembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa—Poznan 2002, s. 67-68.

* G. Golembski, Przedsiebiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkowej, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 1998, s. 35.
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jakos¢ skladnikéw uzalezniona jest od stworzenia odpowiedniej infrastruktury
ckonomicznej 1 technicznej w miejscowosciach i regionach turystycznych. Pro-
dukt rzeczywisty, traktowany jako zestaw podstawowych uslug, obejmuje coraz
szerszy ich zakres. Przykladem moga by¢ tutaj uslugi ubezpieczeniowe, opicka
lekarska, czy nowoczesne systemy rezerwacji, ktdre z czasem staja si¢ standar-
dowym zestawem w ofercie biur podrézy. Ostatnim poziomem bazowego po-
dejscia do struktury produktu turystycznego jest produkt poszerzony, ktorego
elementy stanowia o wyroznieniu produktu na rynku, stanowia o jego atrakcyj-
nosci 1 konkurencyjnosci. Elementami wzbogacajacymi ten poziom moga by¢
dodatkowe wycieczki, serwis posprzedazowy, wyglad 1 stan miejsca zakwate-
rowania, estetyka, kultura i fachowos$¢ obstugujacego personelu, wysoka jakosc
i roznorodnosé oferowanych dan w obiektach gastronomicznych’.

Z punktu widzenia rozwoju turystyki i kreowania markowych produktow
turystycznych w jednostkach terytorialnych (miasto, gmina, powiat, wojewodz-
two) istotne wydajq si¢ uslugi migjsca, skladajace si¢ wraz z uslugami tury-
stycznymi na produkt turystyczny, ktore zaspokajaja szeroki wachlarz potrzeb,
wsrod ktorych wymieni¢ mozna®;

— potrzeby przezy¢ estetycznych wynikajacych z obcowania z pigknem,

odrgbnoscia, niezwykloscia, niecodziennoscia 1 unikalnoscia;

— potrzeby przezy¢ poznawczych, odnoszace si¢ do niezwyklosci, orygi-

nalnosci 1 fascynujacej sily zjawisk przyrodniczych;

— potrzeby przezy¢ emocjonalnych, ktore wiaza si¢ z rola danego micjsca

w historii, zyciu religijnym, kulturowym lub spolecznym; podkresli¢ tu
nalezy znaczenie sentymentalnych odczu¢, wspomnien z minionych
czasow, reminiscencji wydarzen z mlodosci itp.;

— potrzeby spokoju i wypoczynku korespondujace z coraz wigkszym

zmeczeniem, przepracowaniem, checig oderwania si¢ od codziennosci
1 wigkszg dbaloscia o zdrowy tryb Zycia spoleczenstwa; miejsce odda-
lone od miejsca stalego zamieszkania stwarza mozliwosci do szybszej
regeneracji psychicznej i poprawy ogolnej kondycji;

— potrzeby relaksu fizycznego oraz intelektualnego, wigzace si¢ z poby-

tem lub wycieczka do interesujacych obicktow, terendw, partycypacja
w imprezach turystycznych i spotkaniach;

> A. Nowakowska, Turystyka jako zjiawisko spoleczno-gospodarcze..., s. 69=10.
® L. Mazurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym, PWE, War-
szawa 2002, s. 17-19.
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— potrzeby uczestnictwa we wspdlnych imprezach sportowych, kultural-
nych, edukacyjnych; szczegolnie w przypadku imprez sportowych wy-
zwala si¢ dodatkowa energia zwigzana z przezywaniem okreslonej ry-
walizacji, obserwuje si¢ réwniez eksponowanie postaw patriotycznych,
poczucie bycia czgscia wyjatkowego wydarzenia;

— potrzeby profesjonalnych kontaktow, poszukiwanych przez naukow-
cow, biznesmenow oraz specjalistow réznych branz, organizowanych
w celu wymiany pomyslow i doswiadczen, ktérym sprzyja atmosfera
danego migjsca, jego odrgbnosc, szczegdlne walory;

— potrzeby odwiedzin rodziny, przyjaciol, znajomych.

Znajomos¢ wyszezegolnionych potrzeb zaspakajanych przez ustugi miejsca
stanowi podbudowe do przygotowania koncepcji kreowania trwalych marko-
wych produktow turystycznych. Znaczaca liczba tych potrzeb zaspokajana jest
przez produkty markowe. Sama mark¢ mozna zdefiniowa¢ jako dowolne stowo,
pomyst (dzwigk, rysunek, ksztalt, kolor) lub kombinacje¢ tych elementow maja-
ca na celu wyrdznienie na rynku towaréw lub ustug danego sprzedawcy’.

W innym ujgciu marke postrzega si¢ co najmniej w trzech znaczeniach.
Moze ona oznacza¢ poszczegédlng pozycje asortymentowq (produkt), rodzing
produktéw, lini¢ produktu lub kompleksowy asortyment oferowany przez dang
organizacj¢. Po drugie, marka bywa utozsamiana ze znakiem towarowym. W li-
teraturze 1 opracowaniach prawnych terminy te traktuje si¢ jako synonimy.
W trzecim znaczeniu marka funkcjonuje jako skrot myslowy okreslajacy pozy-
tywny, rynkowy wizerunek produktu, pakietu produktéw i/lub organizacji, ktora
je oferuje’.

Za podstawowe zadanie marki mozna uzna¢ wyrdznianie dobr 1 ustug danej
organizacji od innych produktow oferowanych na rynku przez konkurencyjne
podmioty. Silna marka pozwala jednoczesnie uniknaé lub zniwelowac szereg
ryzyk zwigzanych z uczestnictwem w procesie zakupowym, wsrod ktorych
wymieni¢ mozna ryzyko’:

— finansowe, strata pienigdzy w przypadku nabycia produktu, ktory nie

spelnia pokladanych w nim oczekiwan,

— dzialania produktu (funkcjonalnosc), niepewne rezultaty uzytkowania
nieznanej marki,

7 K. Przybylowski, S. Hartley, R. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC,
Krakoéw 1998, s. 305.

8 I. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11.

° 1. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 19.
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— fizyczne, potencjalna mozliwos¢ wyrzadzenia nabywcy szkody fizycz-
nej przez nicodpowiedni produkt, ustuge,

— spoleczne, zniwelowanie ryzyka braku akceptacji ze strony grupy od-
niesienia dla dokonywanych wyboréw odnosnie do nabywania dobr
i uslug,

— psychologiczne, nieprzystawanie danego produktu do wizerunku jego
uzytkownika,

— straty czasu, ryzyko odnoszace si¢ do koniecznosci poswigcania dodat-
kowego czasu na zastapienie dobra i/lub ustugi, ktére si¢ nie sprawdzi-
ly.

Wraz ze wzrostem zamoznos$ci spoleczenstwa, jego zindywidualizowanego
podejscia do konsumpcji, wzrasta znaczenie marki. Klienci wraz z produktami
chcg kupowaé dobre samopoczucie, prestiz, uznanie, akceptacje spoleczna.
W tym kontekscie na uwage zasluguje definicja marki traktujaca ja jako pola-
czenie korzysci funkcjonalnych danego produktu ze swoistg wartoscig dodang.
Wspomniana warto$¢ wplywa na sposob odczuwania korzysci, jakie niesie ze
soba produkt markowy oprécz funkcji podstawowych. W tym miejscu wkracza
si¢ w sfere ulotna, emocjonalng, psychologiczna, stan ducha, jaki towarzyszy
uzytkowaniu produktow markowych.

W nowym podejsciu do marketingu marki (brandingu) mowa o odchodze-
niu od sprzedawania produktéw na rzecz sprzedawania marzen. Wraz z rozpo-
znawalng marka nabywa si¢ poczucie niezawodnosci, wyjatkowosci, elitarnosci.
Czujemy si¢ lepiej 1 czujemy si¢ lepsi, taki stan umyshu minimalizuje dysonans
pozakupowy 1 stanowi preludium procesu budowania lojalnosci. Marka moze
przynosi¢ wymierne korzysci dla organizacji oraz klientow na rynku ustug tury-
stycznych (tab. 2). Dobra i uslugi cechujace si¢ silng marke sa bardziej odporne
na wszelkie zawirowania rynkowe, w tym koniunkturalne, zachodzace w burz-
liwym otoczeniu dzisiejszych organizacji. Marka moze by¢ buforem amortyzu-
jacym niekorzystne zjawiska dotykajace danej organizacji.

W przypadku markowych produktow turystycznych kluczowym elementem
wydaje si¢, pobodnie jak w przypadku samej marki, pakiet dodatkowych korzy-
sci oferowanych przez takie produkty, odrézniajace je od tradycyjnych ofert
funkcjonujacych na rynku od dluzszego czasu. Podejmujac probe zdefiniowania
markowego produktu turystycznego, mozna przyjaé, ze jest to produkt tury-
styczny posiadajacy unikalne cechy, walory wyrdzniajace go w konkurencyj-
nym otoczeniu oraz zaspakajajacy potrzeby materialne i emocjonalne turystow
w stopniu ponadprzeci¢gtnym. Podobnie jak w przypadku samej marki, przy
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markowym produkcie turystycznym spotyka si¢ ze sferg odczué, wrazen, po-
czucia wyjatkowosci, unikalnosci, ktore wymykaja si¢ tatwej mierzalnosci 1 do-

precyzowywaniu.

Tabela 2

Wybrane korzysci wynikajace ze stosowania marki na rynku ustug turystycznych

Korzys$ci dla organizacji

Korzysci dla klienta

Umacnianie pozycji rynkowej

Gwarancja jakos$ci

Zwigkszona odporno$¢ na dziatania konku-
rencji

Prestiz 1 poczucie satysfakcji z uzytkowania
produktu markowego

Ekskluzywny, prestizowy wizerunek organi-
zacji wynikajacy z posiadanych w ofercie
markowych produktow

W przypadku znanych marek, latwos¢ pode;j-
mowania decyzji zakupowych

Utrzymywanie stosunkowo wysokiego po-
ziomu cen wynikajacego z popytu na jako-
sciowe produkty

Utlatwiona dostgpnos¢ do produktu (uwarun-
kowana sprawnie dzialajaca siecig dystrybu-
cji)

Wigksza lokalno$¢ klientow do marki

Ograniczenie ryzyka zwigzanego z uzytko-
waniem mniej znanych produktow

Marka znacznie usprawnia procesy wprowa-
dzania na rynek nowych produktéw lub
zmian istniejacych

Klient moze mie¢ zwigkszone zaufanie do
organizacji, ktora od wielu lat oferuje produk-
ty markowe

Oszczednosci w zakresie wydatkéw na pro-
mocje (nalezy podkresli¢, ze konieczne dzia-
lania ograniczajace budzet promocyjny nale-
zy wprowadza¢ w sposob stopniowy i prze-
myslany, nawet najsilniejsze marki na $wie-
cie prowadza cykliczne akcje promocyjne)

Marka jest utatwieniem dla klienta w obsza-
rze identyfikacji produktéw na rynku

Zrodto: D. Dudkiewicz, Produkt turystyczny, W: Marketing ustug turystyeznych, red. D. Dudkie-
wicz, AlmaMer Wyzsza Szkola Ekonomiczna, Warszawa 2009.

Wybrane markowe produkty turystyczne Szklarskiej Poreby

W toku pracy nad , Strategia Promocji Miasta Szklarska Porgba na lata
2010-2020” opracowana zostala lista wybranych markowych produktéw tury-
stycznych Szklarskiej Porgby (tab. 3). Wyszczegolnione produkty charakteryzu-
ja si¢ szerokim spektrum dywersyfikacji 1 wpisuja si¢ w definicje produktu tu-
rystycznego, uwzgledniajace sama marka 1 wszystkie korzysci z tym zwigzane.
Kluczem ich wyboru byla ich warto$¢ dodana dla miasta, kazdy z nich posiada
swoje specyficzne cechy skladajace si¢ na calosciowy obraz Szklarskiej Porgby
jako miasta nowoczesnego, oferujacego produkty dopasowane do potrzeb
wszystkich potencjalnych grup odbiorcow.

Samo miasto, znany kurort turystyczny, polozone jest w zachodnio-polud-
niowe] czgsci Polski, w poblizu granicy polsko-czeskiej w dolinie rzeki Ka-
mienngj oraz je¢j doplywdw na wysokosci 440-886 m n.p.m., najwyzszym
szczytem gorskim kulminujacym od strony poludniowej nad miastem jest Szre-
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nica (1362 m n.p.m.). Szklarska Por¢ba zajmuje stosunkowo duzy obszar
76 km®, z czego 86% stanowig tereny lesne, sprzyjajace rekreacji i aktywnemu
wypoczynkowi. Miasto jest rownoczesnie najwigksza stacja klimatyczng Dol-
nego Slaska, panujace tu warunki poréwnywane sa do waloréw miejscowosci
alpejskich'’. Szklarska Poreba najbardziej znana jest jako osrodek sportow zi-
mowych, nie oddaje to jednak w pelni calego bogactwa oferty produktéw tury-

stycznych.
Tabela 3
Wybrane markowe produkty turystyczne Szklarskiej Poreby
Lp. Markowy Produkt Kluczowe elementy
Turystyczny
skwer radiowej Trojki z aleja Trojkowych gwiazd
(odlewy ust dziennikarzy),
trasy rowerowe (trasa radiowej Trojki nr 3, Troéj-
kowa magistrala Szklarska Porgba—Augustow);
1. Stolica radiowe] Trojki wizualizacja w miescie;

imprezy Trojkowe (koncerty, audycje live, zawo-
dy sportowe);

staly patronat nad imprezami turystycznymi, kul-
turalnymi i sportowymi

Szklarska Porgba — Polana
2. Jakuszycka, centrum narciar-
stwa biegowego

trasy biegowe — Polana Jakuszycka;
wypozyczalnie, serwis;

oznakowanie (tablice, schrony, punkty gastrono-
miczne);

wydawnictwa;

zawody migdzynarodowe, ogolnopolskie, regio-
nalne;

Bieg Piastow — impreza masowa z grupy biegow
Worldloppet;

puchar $wiata;

transgranicznosc,

Kolej Izerska;

baza noclegowa i gastronomiczna;
komunikacyjnos¢;

gwarantowany $nieg

SkiArena Szrenica — centrum
narciarstwa zjazdowego

wyciagi;

nartostrady;

wypozyczalnie, serwis;

szkoly narciarskie, instruktorzy;

pewnosc¢ $niegu (dosniezanie),

systemy informacji narciarskiej (tablice, komuni-
katy pogodowe w Internecie i innych mediach)
wydawnictwa;

ski kamera na stokach;

zawody narciarskie;

rozwinigta baza noclegowa i gastronomiczna

' Na podstawie danych otrzymanych w Urzedzie Miejskim w Szklarskiej Porebie.
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Rowerowa kraina

trasy rowerowe;

wydawnictwa;

imprezy, zawody (festiwal rowerowy);,
infrastruktura (oznakowanie, tablice z mapami,
stojaki na rowery, schrony, bike park, kwatera dla
rowera, wypozyczalnie serwis)

Magiczny szlak Ducha Gor

zunifikowany i innowacyjny sposéb oznaczenia
atrakcji turystycznych;

caloroczna gra terenowa,

wydawnictwa

Mineralogiczna stolica Polski

Szlak Walonski;

Chata Walonska;

Sudeckie Bractwo Walonskie;
wyprawa po zlotego Auruna;
Muzeum Mineralogiczne;
Muzeum Ziemi

Szklarskie Venty

weekend z adrenaling;
mistrzostwa Polski w rzezbie ze $niegu ,.,Sniego-

lepy™,
slalom retro

Unikalne walory przyrody

Karkonoski Park Narodowy;
Wodospad Szklarki;
Wodospad Kamienczyka;
zakret Smierci

Kulturalny wymiar miasta

ekoglass festiwal — Lesna Huta;

dom Hauptmannow;

warsztaty ceramiczno-plastyczne;

dziatalnos¢ Miejskiego Osrodka Kultury, Sportu
i Aktywnosci Lokalnej;

dziatalnos¢ kolonii artystow;

artystyczne osobowosci miasta

10.

Miasto dla aktywnych

szkota gorska Quasar,

park linowy Trollandia;

Alpin Coster — esplanada, rodzinny park rozryw-
ki;

Dino Park;

tematyczne szlaki turystyczne

Zrodlo: opracowanie na podstawie Strategii Promocji Miasta Szklarska Poreba na lata 2010—

2020, Szklarska Porgba 2010.

Markowe produkty turystyczne Szklarskiej Poreby, oprocz kompleksowego

charakteru, na ktory skladaja si¢ poszczegolne elementy kluczowe dobrze wpi-
suja si¢ w ogdlne trendy istotne dla rozwoju turystyki, wsrod ktorych na uwage

zasluguje wigksza dbalos¢ o zdrowie 1 kondycj¢ psychiczna, wzrastajaca popu-

larno$¢ imprez kulturalnych, chg¢ aktywnego wypoczynku na §wiezym powie-
trzu, wypoczynek w gronie przyjaciol i rodziny (weekendowe wyjazdy), poszu-

kiwanie alternatywnych, nieszablonowych form spgdzania wolnego czasu.
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Miasto ma dobre warunki i zréznicowang ofert¢ w zakresie uprawiania rdz-
nych sportow, atrakcyjne eventy wpisujace si¢ w jego koncepcje promocyjna,
ze szczegblnym uwzglednieniem pucharu $wiata w narciarstwic biegowym.
Szklarska Porgba jest rowniez rozwijajacym si¢ centrum rozrywki dla indywi-
dualnych turystéw, grup zorganizowanych, rodzin z dzie¢mi. Przejawem sukce-
sywnie rozszerzanej oferty w obszarze rozrywki sg pojawiajace si¢ parki tema-
tyczne, nowe wydarzenia w kalendarzu imprez, atrakcje rowerowe, czy szerokie
spektrum rozrywek zwiazanych z narciarstwem zjazdowym i biegowym. Wyda-
rzenia kulturalne, muzea, galerie, tradycje szklarskie, mineralogiczne kreuja
znaczng przestrzen do promocji waloréw kulturowych.

Z uwagi na bogactwo, unikalnos$¢ i znaczenie markowych produktow tury-
stycznych Szklarskiej Porgby nalezy zwroci¢ uwage na ich ochrong prawnag
poprzez uzyskanie prawa ochronnego na znak towarowy w ramach procedury
przewidzianej przez Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej. Procedurg''
zgloszenia znaku towarowego (nazwy 1 logo) nalezy rozpoczaé od zapoznania
si¢ z podstawowymi informacjami o ochronie prawnej znakéw towarowych.
Nastgpnie sprawdzamy mozliwos¢ zarejestrowania nazwy w bazach Urzgdu
Patentowego oraz w bazach migdzynarodowych lub Czytelni Ogoélnej Urzedu
Patentowego RP. Informacje o zgloszeniach nowych znakéw towarowych do-
konywanych w procedurze krajowej dostgpne sa w bazie znakdéw towarowych
oraz Biuletynie Urzgdu Patentowego po trzech miesiacach od daty zgloszenia.
Wypehiamy formularz podania o udzielenie prawa ochronnego na znak towa-
rowy, w ktorym obowiazkowo zamieszczamy wykaz towaréow i/lub ustug oraz
wskazujemy odpowiednie klasy towarowe i/lub uslugowe na podstawic Mig-
dzynarodowej Klasyfikacji Towarow 1 Ustlug (klasyfikacja ,nicejska™). Nastep-
nie wnosimy oplat¢ jednorazowa za zgloszenie na konto Urz¢du Patentowego
RP, w przypadku uzyskania ochrony prawnej wnosimy oplatg okresowa za
dziesigcioletni okres ochrony.

Podsumowanie

W ramach podsumowania nalezy podkresli¢ znaczenie markowych produk-
tow turystycznych dla dlugofalowego rozwoju miast i regiondw wdrazajacych
kompleksowe strategie promocyjne. W Szklarskiej Porgbie funkcjonuje strate-
gia promocji miasta, w ktore] markowe produkty sa jednym z wazniejszych
elementéw. Uporzadkowanie zestawienia markowych produktow turystycznych

' Szczegdlowa procedura znajduje sie na stronie Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Pol-
skiej, www.uprp.pl/Polski/Procedura+krajowa/Znak+towarowy/.
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1 promowanie ich na szerokim rynku powinno wplynac¢ na pozytywne wybory
potencjalnych nabywcow oraz umacnia¢ marke Szklarskiej Porgby.

W ramach korzysci, ktéore moga przynies¢ markowe produkty turystyczne,

w kontekscie rozwoju miasta 1 poprawy jakosci zycia spolecznosci lokalnej,
wyszczego6lni¢ mozna m.in.:

— zmnigjszenie nierownomiernosci zapotrzebowania na ustugi turystycz-
ne,

— wazrost zainteresowania wsrod turystow produktami turystycznymi mia-
sta,

—  wigksza lojalnos¢ turystow,

— zwigkszenie identyfikacji mieszkancow miasta z migjsce swojego za-
mieszkania,

— mozliwos¢ wyrdznienie oferty miasta na tle konkurencji,

— wigksze oblozenie w obicktach noclegowych i gastronomicznych,

— wazrost potrzeb poznawczych wsrod grup docelowych odbiorcow
(czgstsze pobyty w miescie, przyjazdy weekendowe),

— upraszczanie decyzji nabywczych przez potencjalnych odbiorcow,

— mozliwo$¢ mentalnego przyporzadkowania oferty miasta, ze szczegodl-
nym uwzglednieniem markowych produktow turystycznych,

— wzmacnianie wizerunku Szklarskiej Porgby,

— latwiejsze dopasowanie oferty do wybranych segmentow rynku,

— wigksza stabilnos¢ ekonomiczna pomiotow oferujacych markowe pro-
dukty turystyczne,

— ulatwione promowanie produktéw w dluzszym horyzoncie czasowym,

— silniejsza ochrona prawna produktow przed nielegalnym nasladownic-
twem (po uprzednim spelnieniu okreslonych czynnosci warunkujacych
ta ochrong),

—  mozliwo$¢ uzyskania wyzszego pulapu cen w odniesieniu do marko-
wych produktéw turystycznych, minimalizowanie partycypacji w woj-
nie Cenowej.

W ramach innych elementéw odnoszacych si¢ do dzialan wladz lokalnych

1 pracownikow samorzadowych, ktore przemawiaja na korzys¢ Szklarskiej Po-
rgby w kontekscie oferowanych produktow turystycznych wyszczegolni¢ moz-
na: kwalifikacje 1 doswiadczenie wladz migjskich (ze szczegolnym uwzglednie-
niem roli Referatu Promocji Miasta, ktéry jest nierzadko forpoczta zmian 1 no-
watorskich idei przekladajacych si¢ na wzmacnianie marki miasta), budowanie
innowacyjnosci organizacyjne i strukturalnej urz¢du miejskiego, nastawienie na
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kompleksowy 1 dlugookresowy rozwdj miasta, budowanie klimatu sprzyjajace-
g0 rozwojowi turystyki i promowaniu markowych produktow turystycznych,
stwarzanie warunkow dynamizujacych sfere przedsigbiorczosci, permanentng
wspolprace wladz lokalnych z przedstawicielami $wiata nauki 1 biznesu, czer-
panie wiedzy 1 doswiadczen z obszaru marketingu terytorialnego, wspolpraca
z innymi miastami turystycznymi na polu krajowym i zagranicznym, nieustanne
podnoszenie poziomu obslugi klienta wewngtrznego (pracownicy samorzadowi)
1 zewngtrznego (mieszkancy, turysci, inwestorzy, potencjalni rezydenci), pro-
wadzenie zintensyfikowanych akcji promocyjnych na terenie kraju, w ktérych
markowe produkty turystyczne zajmuja wazne miejsce, partycypacja w akcjach
spolecznych, wspolpraca ze spolecznoscia lokalng na rzecz rozwoju i promogji
miasta (doceniania roli lokalnych lideréw, kreatywnych jednostek), zintensyfi-
kowana wspélpraca z mediami (budowanie szerokiej sieci merytorycznych kon-
taktéw w Swiecie mediow).

W kreowaniu i promocji markowych produktow turystycznych miasta war-
to podkresli¢ rolg sprawnie dzialajace] informacji turystycznej. Turysci odno-
szac si¢ do jakosci uslug swiadczonych przez IT, wyrabiajg sobie czgsto opini¢
na temat miasta, jego funkcjonowania, wizerunku. W tym swietle I'T Szklarskiej
Porgby wypada bardzo korzystnie, jest m.in. laurcatem piatej edycji konkursu
na Najlepsze Centrum Informacji Turystycznej w Polsce 2009, organizowanego
przez Polska Organizacj¢ Turystyczng w kategorii miast ponizej 20 tys. miesz-
kancow. Na profesjonalizm IT Szklarskiej Porgby sklada si¢ obsluga turystow
na wysokim poziomie, korzystna lokalizacja, wiedza i doswiadczenie pracow-
nikéw oraz réznorodno$¢ oferowanych materialow informacyjno-promo-
cyjnych.

BRAND TOURISM PRODUCTS BASED
OF THE EXAMPLE OF SZKLARSKA POREBA TOWN

Summary

The paper discusses problems related to brand tourism products referring to Szklarska
Poreba town. Its initial part presents selected, theoretical aspects of tourism product and brand, as
well as suggests the author’s definition of brand tourism product. Next brand tourism products of
Szklarska Porgba are compared to key elements matching them and confirming complex nature of
the products. The mentioned comparison constitutes a part of currently implemented Szklarska
Porgba Town Promotional Strategy for the period of 2010-2020. In summary the potential advan-
tages are enumerated which may result from brand tourism products implementation in the con-
text of town development and local community life quality improvement. The objective of the
hereby study is an attempt to indicate to brand tourism products as crucial components in the
process of territorial units development and their promotion.



